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   Customer is the foundation for enterprises’ survival and development. It is the 
most important thing for every enterprise to know how to capture and retain 
profitable customers. And the precondition for capture and retain these customers 
is to provide more customer value for target customers than that of other 
competitors’. This dissertation research the meaning of customer value, the driving 
factors of customer value and the analyzing models of customer value, based on 
literature review. 
   The dissertation include 3 sections: 
   In Section 1, the meaning of customer value is explained. There is a 
innovational viewpoint put forward that customer value is a customer’s perceived 
preference for and evaluation of those product attributes, attributes performances, 
and consequences arising from use that facilitate achieving the customer’s goals 
and purposes in different relationship stages between customer and enterprise. By 
reviewing the major literature in the customer value research field, the 
developmental history of customer value research is reviewed. And the author 
indicates the research meaning of customer value at last, including that customer 
value research is the foundation of customer theory research, and customer value 
is also the key determinant for enterprise’s competitive capability today. 
   In Section 2, driving factors of customer value is discussed from the aspects of 
interior reason and exterior reason, breaking through the limitation that just 
exterior factor such as product and service has been regarded as the driving factors 
of customer value. The author puts forward at this section that the driving factor of 













exterior of the customer. These driving factors are described and analyzed in detail 
at this section. 
   In Section 3, most of space is used to study the customer value analyzing 
model. At first, domestic and overseas literatures about customer value analyzing 
model are reviewed to study these models’ research meaning and limitation. 
Second, a new synthetical analyzing model for customer value is put forward, 
“time” is introduced into this analyzing model at first as a new dimensionality, the 
relationship process between customer and enterprise is divided to 3 stages, 
different weight is assigned to different customer value driving factors in different 
relationship stages. This new model reflects the dynamic nature and hierarchy 
attribute of customer value. At last, some suggestions are put forward to do help to 
the enterprise’ marketing practice. 
 













目   录 
 
序  言................................................. 1 
第一章  顾客价值概述................................... 2 
一 顾客价值的涵义 ..........................................2 
二 对顾客价值研究成果的回顾 ...............................10 
三 顾客价值的研究意义 .....................................17 
第二章  顾客价值的驱动因素分析........................ 24 
一 顾客价值的驱动因素 .....................................24 
二 对顾客价值驱动因素和影响因素的探讨......................37 
第三章  顾客价值分析模型研究.......................... 46 
一 顾客价值分析模型综述 ...................................47 
































Chapter 1 Overview of Customer Value ............................................2 
1. Meaning of Customer Value .......................................................................2 
2. History of Customer Value Research.......................................................10 
3. Meaning of Customer Value Research ....................................................17 
Chapter 2 Analysis of Customer Value Driving Factors................ 24 
1. Analysis of Customer Value Driving Factors..........................................24 
2. Discussion on Customer Value Driving & Influencing Factors ............37 
Chapter 3 Analyzing Models of Customer Value............................ 46 
1. Customer Value Analyzing Model Review..............................................47 
2. Customer Value Synthetic Analyzing Model ..........................................55 
3. Revelation of Customer Value Model for Marketing Practice..............60 
Summary............................................................................................. 69 
References ........................................................................................... 71 


























序    言 
 1 
序    言 
顾客是企业生存和发展的根本 著名管理学家德鲁克在 20 世纪 50 年代







值的概念 其次 顾客问题研究在理论界和企业界的地位不断提高 企业由
早期的关注于生产和成本 逐渐将视点转移到市场与顾客 顾客满意和顾客
忠诚研究不断深入 发掘获取和维系顾客的真正原因 顾客价值作为影响顾
客购买的重要原因 无疑也成为人们关注的重心之一 后 无论是经典的
管理方法如质量管理 组织变革 还是 流行的管理方法如流程再造 塑造
核心竞争力 所有这些管理手段都必须通过给顾客带来更多的价值 增加顾
客所得 减少顾客所失 来保证企业在改革后能吸引足够多的有利可图的顾
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第一章  顾客价值概述 
一 顾客价值的涵义 
1 顾客价值的概念 
顾客价值 Customer Value 是一个较易引起混淆的概念 目前管理和
营销理论界经常提到的 顾客价值 大约分为三类情况  
第一类是将 顾客对于企业的价值 称为顾客价值 它是从定性方面来
分析顾客对于企业的意义 作用 以及从定量的方面分析顾客能为企业带来
多少利益 直接或间接的 有形或无形资产的增加 类似的概念还有 顾客
资产 Customer Equity  




文中用 产品 代替 产品和服务 )是顾客 看重的 有利于实现顾客购
买目的 这类说法的顾客价值概念很早就引起了管理和营销学家的关注 早
在 20 世纪 80 年代初 德鲁克就提出 营销的真正意义在于了解对顾客来说
什么是有价值的 随着顾客中心论的确立 企业竞争的加剧等一系列外部环
境的变化 如何进一步了解顾客的消费心理和行为 不断发掘满足顾客需求
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表 1 国外学者关于顾客价值的主要定义 
年代 研究者 关于顾客价值的定义 
1969 Levitt 
在扩展的产品概念中 价值是核心产品的附加内容如包装
































1997 Flint 等 
可从三个方面理解价值 价值观 理想价值和价值判断
Values desired values and value judgment 顾客价值是对
放弃的特性与期望的特性的一种权衡比较  
1999 Lapierre 等 
价值是感知的收益 如质量 与感知的付出 如时间 金钱
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可以看到 大多学者都将顾客价值定义为一种“差距”或“评价” “权衡” 
(trade- off) 从早期的 PIMS Profit Impact of Market Strategies 研究开始 研
究者们就认为顾客价值取决于顾客对产品质量与顾客预期质量的权衡 以及
近营销学权威 Philip Kotler 在他的著作 营销管理 中还是继续将顾客让
渡价值定义为顾客价值 笔者认为这里的顾客价值实际上是指顾客感知到的
价值或实际得到的价值 与顾客成本的比较 笔者也非常同意将顾客价值定
义为一种对差距的权衡 但是 对于顾客价值的 权衡 对象以及顾客价值
的内涵等问题的看法 国内外学者存在着争议  
一些学者认为 顾客价值就是顾客感知价值 是顾客感知利得(Perceived 
Benefits)与顾客感知利失 (Perceived Sacrifices)之间的权衡(Zeithaml 1988
白长虹 2001 蔡翔 2003) 另有少数学者认为顾客价值是一种感觉差距
(Perception Gap) 即产品的设计价值(Design value DV)与顾客的期望价值
(Expected value EV)之差 如果 DV>EV 则顾客获得了价值(蔡翔 2003)
还有一部分学者认为顾客价值是顾客感知价值 Customer Perceived Value 与
顾客期望 Customer Expectation 之间的权衡  
有学者把顾客价值视为价格与质量的权衡 trade-off Dodds et al., 
1991 也有学者认为顾客价值超出了价格与质量权衡的领域 而应包括更广
阔的因素甚至无形的因素 Zeithaml 1988 有学者将顾客价值视为一种绝
对的感知(Zeithaml 1988) 而更多的学者从相对价值的角度来考虑顾客价值
(Woodruff 1997) 有学者从顾客让渡价值也即总顾客价值与总顾客成本之
差的角度对顾客价值进行研究 Philip Kotler 2001 还有些学者从关系的
范畴出发来考虑顾客价值 Gronroos l996  
众说纷纭之中 笔者在 Woodruff 1997 所下定义的基础上将顾客价值
定义为 在顾客与企业建立和维持关系的不同阶段 顾客对特定使用情景下
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果的权衡与评价 笔者认为 顾客的这种权衡和评价是一种 认知 过程
而不能仅仅将顾客价值理解为对利得和利失的 感知 在心理学中 认知
cognition 和感知 perception 是两个不同的概念 感知一般是首先通过
视觉 触觉 味觉等感官感知事物的各种要素 然后分析和理解这些感知的
要素的存在与特点 而认知是指在再度感知曾经感知过的事物的时候觉得熟
悉 知道它是从前感知过的 与感知相比 认知过程是一种更复杂的心理活
动过程 它一般是回忆 比较和推断等思维活动的综合 该定义从顾客需
求的角度指出了顾客价值在不同阶段 购买 使用和熟悉产品的各个阶段
的变化性和复杂性 以及顾客价值的动态性 层次性 主观性 相对性等特
点 对如何理解顾客价值具有重要的实践指导意义  
2 顾客价值的特点 
从顾客价值的定义中 我们可以发现顾客价值具有以下特点  
1 主观性 
Zeithaml(1988)指出 感知价值是主观的 随顾客的不同而不同 心理
学家和行为学家对认知形成机理的研究表明 顾客对产品价值的认知不但受
到经济 社会 政治和文化等外界环境的影响 而且必然受到顾客的生理
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产品实际表现下 顾客对产品的价值感知发生变化 例如 一位笔记本电脑
购买者在购买之前 可能会根据自己对笔记本电脑各种属性的期望挑选出
适合自己的产品 这时候他的价值判断标准可能是如高频率的 CPU 大容量
的内存和硬盘等产品属性 在产品的使用中或之后 顾客更关心的可能不再













图 1 Weingand 的价值层级模型 
资料来源 白长虹 廖伟. 基于顾客感知价值的顾客满意研究.南开学报 2001 年第 6期 第 18 页. 
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